Calidad de servicio y su relación con la satisfacción del cliente en la empresa Hunter en El Agustino periodo 2017 by Ramos Mariñas, Anthony Aarón
I 
 
   
 
FACULTAD DE CIENCIAS EMPRESARIALES 
ESCUELA PROFESIONAL DE ADMINISTRACIÓN                              
 
 “Calidad de servicio y su relación con la satisfacción del cliente en la 
empresa HUNTER en El Agustino periodo 2017”. 
 
TESIS PARA OBTENER EL TITULO PROFESIONAL DE: 
LICENCIADO EN ADMINISTRACIÓN 
 
AUTOR: 
ANTHONY AARON, RAMOS MARIÑAS 
ASESOR: 
DR. SEVERINO ANTONIO, DIAZ SAUCEDO 















     Presidente                Secretario 
  Dr. Davila Arenaza, Victor            Dr. Diaz Saucedo, Antonio 
































A mis padres Silverio Ramos 
Mamani y Silvia Mariñas Copa 
por ser el pilar fundamental en 
todo lo que soy, en toda mi 
educación, tanto académica, 
como de la vida, por su 
incondicional apoyo 
perfectamente mantenido a 
























Agradezco a Dios por 
protegerme y darme fuerzas en 
todo mi camino, a mis padres 
por ser incondicionales y 
enseñarme a no rendirme ante 
nada, a mi asesor Dr. Díaz 
Saucedo Antonio por ser mi guía 
académico profesional y a mi 
novia Anguie Yachachin Valdez, 
compañera inseparable por 





DECLARACION DE AUTENTICIDAD 
 
Yo Anthony Aaron Ramos Mariñas con DNI Nº 46522548, a efecto de cumplir con 
las disposiciones vigentes consideradas en el Reglamento de Grados y Títulos de 
la Universidad César Vallejo, Facultad de Ciencias Empresariales, Escuela de 
Administración, declaro bajo juramento que toda la documentación que acompaño 
es veraz y auténtica. 
Así  mismo, declaro también bajo juramento que todos los datos e  información 
que  se  presenta en  la presente tesis son auténticos y veraces. 
En tal sentido asumo la responsabilidad que corresponda ante cualquier falsedad, 
ocultamiento u omisión tanto de los documentos como de información aportada 
por lo cual me someto a lo dispuesto en las normas académicas de la Universidad 
César Vallejo. 
Lima, 10 de mayo del 2017 
 
 
ANTHONY AARON RAMOS MARIÑAS 






Señores miembros del Jurado: 
En cumplimiento del Reglamento de Grados y Títulos de la Universidad César 
Vallejo presento ante ustedes la Tesis titulada” Calidad de servicio y su relación 
con la satisfacción del cliente en la empresa HUNTER en El Agustino periodo 
2017”, la misma que someto a vuestra consideración y espero que cumpla con los 
requisitos de aprobación para obtener el título Profesional de licenciado en 
Administración. 







Página del jurado   
Dedicatoria  
Agradecimiento  





1.1. Realidad Problemática       11 
1.2. Trabajos previos        12 
1.3. Teorías relacionadas al tema      17 
1.4. Formulación del problema       24 
1.5. Justificación del estudio       25 
1.6. Hipótesis         26 
1.7. Objetivo                  27
  
II. MÉTODO 
2.1. Diseño de investigación       29 
2.2. Variables, operacionalización       30 
2.3. Población y muestra       31 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y            31 
 confiabilidad 
2.5. Métodos de análisis de datos      33 






3.1. Análisis descriptivos de los resultados      35 
3.2. Prueba de las hipótesis de correlación     39 
3.2.1. Prueba de normalidad de la muestra    39 
3.2.2. Investigación paramétrica      40 
3.2.3. Contrastación de prueba de hipótesis    40 
IV. DISCUSIÓN          27 
V. CONCLUSIÓN         52 
VI. RECOMENDACIONES        54 
VII. REFERENCIAS         56 
 ANEXOS  
 Instrumentos de medición  
 Validación de los instrumentos  






El  presente  desarrollo del  proyecto de  investigación  titulada “Calidad de servicio y 
su relación con la satisfacción del cliente en la empresa HUNTER en El Agustino periodo 
2017”,  tuvo  objetivo  general determinar  la  relación que existe entre  las  variables  
calidad de servicio y satisfacción del cliente. La investigación es de tipo aplicada, la 
muestra censal fue de 35 participantes, para  conocer  si  la calidad de servicio se 
relaciona con la satisfacción del cliente. La técnica es la encuesta y el instrumento  que 
se aplico fue el cuestionario para la recolección de información, el  cual  consto  de  15  
preguntas  cerradas  referentes  a calidad de servicio y 10 preguntas con respecto a la 
satisfacción del cliente. La información  obtenida mediante  la  encuesta,  cuyo  
instrumento  fue el cuestionario tipo Likert, fueron sometidos a la prueba de correlación 
de  Rho Spearman  a un  nivel  de  significancia  del  0.05  a  través  del  cual  se  
concluyó,  de  acuerdo  a  los resultados  obtenidos, existe  una  relación  significativa  
entre  la calidad de servicio y la satisfacción del cliente. 
Palabras clave: calidad de servicio, satisfacción del cliente, confiabilidad, capacidad 
de respuesta, seguridad de compra. 
SUMMARY 
This development of investigation Project titled “Quality of service and the relation with 
customer satisfaction in HUNTER company in the Agustino 2017 period”, had as general 
objective determinate the relation that exist between the diferents quality service and 
customers satisfaction.The investigation is of applied type, the census samples was of 35 
participants, to know if the service quality is relates with the customers satisfaction. The 
technique is the quiz and the instrument that use was the questionary to recollect 
information, it consisted of 15 close questions reference to service quality and 10 
questions about customers satisfaction.The information obtained through the quiz, what 
instrument was the questionary type Likert, were subject  to the correlation quiz of Rho 
Spearman to a significance level of 0.05, at one the results obtained, exist a significance 
relation between the service quality and customers satisfaction. 

















I.  Introducción 
Una de las cosas más importantes para el desarrollo de un país es la 
investigación, la experiencia ganada  como  estudiantes  nos  muestra  que  la  
investigación  está dirigida a resolver los principales problemas institucionales y 
sociales, es por ello  que  le  presentamos  a  vuestra  consideración la tesis 
titulada “Calidad de servicio y su relación con la satisfacción del cliente en la 
empresa HUNTER en El Agustino periodo 2017”, con la finalidad de dar a conocer 
si la calidad de servicio y sus determinadas dimensiones, como es la 
confiabilidad, capacidad de respuesta, seguridad, etc. Mantienen una relación 
directa con la satisfacción del cliente llegando o no a las expectativas deseadas. 
El  desarrollo  de  la  investigación se estructuró de la  siguiente  manera, primero 
con la realidad problemática, trabajos previos, teorías relacionadas al tema, 
formulación  del problema de  investigación  ¿Cuál es la relación entre la calidad 
de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa Hunter en el distrito del 
agustino durante el periodo 2017?, justificación del estudio, hipótesis, objetivos 
generales   y específicos, método, operacionalización de las variables, la 
población es de 35 clientes por lo que se tomó toda la población se llamara 
muestra censal, considerando  la participación de todas las unidades de análisis 
en la recogida de la información, así mismo  la  técnica  empleada  es  la  
encuesta  y  el  instrumento  de  recolección de datos es el cuestionario. 
Luego  de  realizar  los  datos  obtenemos  los  resultados  a  través  del programa 
IBM SPSS statistics 24, esta información determinará las conclusiones y 
sugerencias obtenidas que contribuirán a que se lleve a cabo eficientemente la 
satisfacción del cliente en la empresa Hunter. 
Finalmente,   mostramos   las   referencias   bibliográficas,   libros,   tesis 
consultadas   y   los   enlaces   digitales,   asimismo   adjuntamos   los   anexos 
respectivos, como la matriz de consistencia, el cuestionario aplicado a los 






1.1 Realidad Problemática 
Actualmente la alta competitividad que requiere el mercado y la eficacia que se 
maneja en los negocios internacionales y nacionales ha dado por consecuencia 
que las empresas planeen diferentes estrategias para ofrecer un servicio y 
producto de calidad a los  clientes, ya que brindar un buen servicio a los usuarios 
se ha vuelto una parte primordial para el progreso de las organizaciones en estos 
tiempos. Así mismo los clientes son cada vez más exigentes con el servicio que 
puedan recibir, bastando solo una mala experiencia para que nunca más vuelvan 
u obteniendo una experiencia única y agradable teniendo como consecuencia que 
consigamos un cliente satisfecho y estemos predispuestos a ganar clientes 
potenciales. 
En el contexto nacional las empresas no son ajenas a este cambio ya que con 
el incremento de nuevas empresas ya sea nacionales o internacionales los 
clientes y posibles clientes tienden a escoger que empresa logra satisfacer sus 
necesidades a través de un servicio de excelente calidad. Sin embargo muchas 
de las empresas nacionales hoy en día no cuentan con una cultura enfocada al 
cliente lo cual no les permite lograr satisfacer a sus clientes pues el único fin de 
muchas de estas empresas es generar utilidades sin importar como pueda 
sentirse el cliente con el producto o servicio brindado por la organización. Dado a 
este manejo de servicio es que muchos clientes no optan por seguir comprando 
en la empresa ya que sienten que no reciben un buen trato y no se les brinda el 
servicio adecuado, teniendo como consecuencia que la empresa no pueda crecer 
en el tiempo. 
El distrito del agustino en el cual se sitúan empresa también está expuesta a 
esta situación. La empresa en la que se realiza la investigación Suelas Hunter no 
es indiferente a esta realidad, y por consiguiente está comprometido con asegurar 
la calidad de sus productos y el servicio brindado. Así mismo se desea saber cuál 
es la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la 
empresa HUNTER en el distrito del Agustino y con el tiempo poder lograr un 




1.2 Trabajos Previos 
Ontón (2010) la investigación de la Pontificia Universidad católica del Perú, 
titulado como “estudio de calidad de servicio en el aeropuerto de Lima: 
Expectativas y percepción del pasajero turista”, ha sido realizado para optar el 
Grado de magister en administración estratégica de negocios. La tesis realizada 
tiene como objetivo reconocer e identificar los atributos que los pasajeros turistas 
esperan de un excelente aeropuerto, la medida en que valoran cada atributo, y 
cómo perciben la experiencia en el Aeropuerto de Lima, la investigación de es  
cuantitativa de tipo descriptivo, el cual permitió efectuar la descripción y 
explicación de la  investigación. El tamaño de muestra fue de 308 individuos; el 
instrumento utilizado fue el cuestionario con un total de 26 ítems. Se llegó a la 
conclusión de que el nivel de satisfacción de los clientes de la calidad de servicio 
del aeropuerto es bueno, lo cual se concluye de los resultados de satisfacción 
global, indicando que los pasajeros están satisfechos con el servicio del 
aeropuerto y califican la experiencia del servicio con notas cercanas al puntaje 
máximo, también se concluyó que los usuarios manifiestan que un excelente 
servicio depende de la fiabilidad y capacidad de respuesta que la organización 
pueda mostrar en diversas situaciones. 
Sayas (2013) este trabajo de tesis de la Universidad Peruana de Ciencias 
Aplicadas, titulado como “Propuesta de herramientas de gestión para mejorar la 
calidad del servicio eléctrico de las empresas distribuidoras estatales 
administradas por FONAFE”, ha sido realizado para optar Maestría en 
Administración de Empresas. El estudio elaborado tiene un enfoque cuantitativo 
.El propósito de este estudio es plantear estrategias que ayuden a una excelente 
calidad de servicio electrónico en estas empresas. Para ello, primero detalla el 
mercado de distribución eléctrica  y la regulación de la misma. Seguido, Analiza la 
calidad técnica e inversión en infraestructura que mejorarían la calidad técnica en 
compañías de comercialización eléctricas estatales administradas por FONAFE. A 
partir de este estudio, concluye estrategias de mejora de calidad, como también la 
regulación de las actividades comerciales de distribución eléctrica, así como 




se planteó nuevos procesos para optimizar los indicadores de calidad técnica y 
estrategias para alcanzar lo propuesto. 
Pérez (2014) este trabajo de tesis de la Universidad Católica Santo Toribio de 
Mogrovejo, ha sido realizado para obtener el título de contador público, titulado 
como “La calidad del servicio al cliente y su influencia en los resultados 
económicos y financieros de la empresa restaurante campestre SAC – Chiclayo 
periodo enero a septiembre 2011 y 2012”. El objetivo principal de este estudio es 
medir la calidad del servicio al cliente para optimizar los resultados económicos y 
financieros del Restaurante Campestre y como objetivos específicos fueron 
evaluar el servicio al cliente y su implicación en la generación de ingresos. La 
población en estudio estuvo constituida por 1390 y su muestra fue de 228 
usuarios que acuden al restaurante y el instrumento fue la encuesta. El presente 
trabajo es de tipo Descriptiva, encaminada a conocer el contexto organizativo y 
económico de la organización, a fin de incrementar la rentabilidad. En conclusión 
los resultados de la calidad del servicio dejar ver que la empresa brinda un buen 
servicio, da una atención cordial y satisface las necesidades de sus clientes, sin 
embargo puede mejorar la asistencia de su servicio para anticiparse a los deseos 
de los clientes y así superar las expectativas del cliente, mientras la organización 
prometa un mejor servicio, los ingresos acrecentaran, mejorando sus resultados 
económicos. 
Moreno (2012) este trabajo de tesis de la Universidad de Piura, ha sido 
realizado para adquirir el título de licenciado en administración de empresas, 
titulado como “Medición de la satisfacción del cliente en el restaurante La Cabaña 
de Don Parce”. El propósito de este estudio fue permitirnos adquirir una muestra 
visual de la calidad general del servicio en el tiempo predestinado, así como llegar 
a obtener un “control en tiempo real” sobre las diferentes variables que 
complementan el servicio, impidiendo que algunas salga fuera de los límites 
trazados o estadísticamente aceptables, Por consiguiente los gráficos de 
dispersión proporciona alcanzar un vínculo causal entre la satisfacción y las 
variables que la adecuan. La población en estudio integra a todos los clientes y 
usuarios del restaurante; según la segmentación que se obtuvo con el apoyo de 




requisitos es que los usuarios hayan visitado al establecimiento en más de una 
ocasión. La investigación es de tipo descriptiva, ya que como se dice describe, 
analiza e interpreta el nivel de satisfacción de los usuarios en cuanto reciben un 
buen servicio o no. Por consiguiente a los resultados la mayoría de usuarios 
respondieron excelente, de las 29 entrevistas realizadas, destacaron la 
amabilidad, respeto y atención personalizada que perciben de los mozos, 
ganando la perspectiva de ser los mejores en atención en el distrito de Piura. Los 
mozos tienen diferentes talentos para atención. Sin embargo algunas veces se 
aglomera demasiada gente en el establecimiento complicando todo incluso a los 
mozos. 
Moreno y Perales (2015) este trabajo de tesis de la Universidad Católica Santo 
Toribio de Mogrovejo, ha sido realizado para obtener el título de licenciado en 
administración de empresas, titulado como “Análisis de la lealtad de marca hacia 
los vehículos Nissan entre mujeres y hombres de 30 a 59 años de edad en el 
departamento de Lambayeque, periodo 2013 – 2014”. El estudio presentado tuvo 
como objetivo determinar si existe lealtad de marca hacia los vehículos Nissan por 
parte de ambos sexos de 30 a 59 años situados en el departamento de 
Lambayeque. El diseño es no experimental ya que viene a ser un estudio 
transversal, es decir que se recolectarían datos de un solo momento y en un 
tiempo único. En base al análisis realizado las personas a encuestar fueron 369, 
este trabajo se hizo para saber el grado de lealtad de la marca Nissan respecto a 
otras marcas del mercado. Los resultados adquiridos fueron debido a las 
encuestas realizadas. El análisis fue mediante un modelo para saber el índice de 
lealtad pero enfocados a 3 aspectos importantes: Satisfacción total, Probabilidad 
de Recompra y Probabilidad de Recomendación. Gracias al estudio realizado se 
obtuvo un gran porcentaje de personas leales a la marca, pero también hubo 
varios usuarios que estaban en riesgo, debido a ello, se logró sacar ese ínfimo 
porcentaje para dar resultado final a los clientes leales. 
Mendoza, Orgambidez y Carrasco (2010) nos presenta su trabajo de 
investigación que se basa en “Orientación a la calidad total, satisfacción laboral, 
comunicación y compromiso en establecimientos de turismo rural de la sierra de 




Universidad de Huelva, España. Por ello, en este estudio se analiza el dominio de 
diferentes dimensiones de Orientación a la Calidad Total sobre la satisfacción del 
cliente, la comunicación y el compromiso de los colaboradores del sector turístico. 
Se obtuvo una muestra compuesta por 87 colaboradores de la empresa de 
turismo rural de 2 localidades cerca de Huelva. Para la recogida de datos se 
realizó un cuestionario donde se mide la calidad y cultura de los colaboradores. El 
tipo de estudio fue descriptivo y mediante el análisis lineal se ha verificado que las 
variables de reconocimiento y mejora continua son influyentes en la 
comunicación, como también el desarrollo y formación de los recursos humanos 
fueron decisores para saber la satisfacción laboral. Los datos concluyentes 
respecto al compromiso No se han obtenido. Los resultados ayudan en un grado 
sustancial la estructura teórica de la Orientación a la Calidad. Los principios que 
se aplican al resultado de la Calidad Total se tienen efectos importantes harán el 
bienestar de los colaboradores y sus conductas dentro de la empresa, lo que al 
mismo tiempo recae en la calidad del servicio dado por los dos establecimientos 
de turismo. 
Blanco (2010) nos presenta su trabajo de investigación que es “Medición de la 
satisfacción del cliente del restaurante museo Taurino, y la Formulación de 
estrategias de servicio para la creación de valor”. Esta tesis es realizada para 
obtener el título de Licenciado en administración de empresas en la Pontificia 
Universidad Javeriana de Bogotá, Colombia. En este presente trabajo de 
investigación se llevó a cabo con el objetivo de adquirir esta generación de valor 
en los clientes frecuentes del restaurante, se utilizaran  diferentes técnicas para 
medir la satisfacción de los clientes actualmente y en base a los resultados 
adquiridos platear diferentes estrategias de servicio para mejorar en un porcentaje 
la atención brindada por el restaurante y su relación con el usuario cliente, gracias 
al seguimiento de modelos; de esta forma se alcanzara brindar al cliente un valor 
agregado, y tener una gran diferencia competitiva en relación con el mercado. La 
metodología que se uso fue de tipo descriptiva. El diseño de las encuestas que 
serán tomadas a los clientes del restaurante, se utilizara el modelo del SERQUAL 
para analizar casi todos los factores que afectan al mismo en total de usuarios 




estrategias de servicio para mejorar toda las deficientes del establecimiento, así 
se le ofrecerá al usuario un valor esperado y de acorde a ello, logrando obtener el 
objetivo principal de este proyecto de investigación, y logrando los objetivos del 
restaurante como aumentar el número de clientes y mejorar en la parte de 
finanzas. 
Torres, Manzur, Hidalgo y Barra (2010) “Relación entre las dimensiones de la 
calidad del servicio y la satisfacción: un análisis de los componentes higiénicos y 
satisfactores” este trabajo de investigación es realizado por la facultad de 
Economía y Negocios en la Universidad de chile, para el grado de licenciado en 
administración. En el estudio presente su objetivo principal, determinar en el 
entorno de los supermercados, cual es el papel que dirige cada una de las 
variables de la calidad del servicio que genere un nivel de satisfacción de los 
clientes óptimo. De acuerdo a ello, se analizara cuál de todas estas variables 
podrán cumplir el deber de satisfacer y cuales tomaran el rol de factores 
higiénicos. El estudio es de tipo descriptivo no experimental. Se realizó un análisis 
y se calculó el alpha de Cron Bach a todas las variables resultantes. Para ello, los 
datos que se utilizaron fueron resultados de una muestra aleatoria a 45 clientes 
de supermercados en varias localidades. A razón de estos análisis podemos 
decir, de todos los factores existen tres grupos que influyen de alguna manera 
sobre la satisfacción de los usuarios o consumidores en el supermercado. El 
primer grupo está compuesto por la confiabilidad, la tangibilidad y la accesibilidad, 
este primer grupo está compuesto por los que más influyen. Por otro lado la 
seguridad que presenta  un nivel intermedio de influencia está en otro grupo. 
Finalmente el último grupo que se compone por factores que no son influyentes 
se encuentra la atención personal y la higiene del supermercado. 
Pons (2011) nos presenta su trabajo de investigación que es “Calidad de 
Servicio: Su importancia para la industria de Telecomunicaciones”. Esta tesis es 
realizada para obtener el título de Licenciado en administración de empresas en la 
Universidad de San Andrés, Argentina. En el presente estudio, se estudia la forma 
de alcanzar la calidad en el servicio y por consiguiente, la lealtad de los clientes y 
la satisfacción como también mayor rentabilidad para la compañía. La hipótesis 




servicio básico de telefonía y celular móvil de argentina están dirigidas al cliente y 
con el objetivo de lograr la calidad de servicio. Las fuentes de información fueron 
primarias como también la metodología utilizada fue cualitativa. Luego de 
diferentes fuentes de información, como por ejemplo libros, artículos periodísticos 
y papers consultados para el marco teórico, se realizaron entrevistas en diferentes 
empresas de telefonía como un trabajo de campo. Los resultados obtenidos 
indican que existe una clara mejora de las prestaciones del servicio en Argentina. 
Las distintas empresas muestran cierto grado de atención al cliente como también 
procurar importancia al tema de calidad de servicio en escala de menor o mayor, 
lo cual se presenta mediante el desarrollo e incorporación de modelos de gestión 
que se basan únicamente en la calidad de servicio, como tal es el caso de 
Telecom Argentina para los clientes corporativos y de Telecom Personal que 
acogen muchos de los temas teóricos realizados en la investigación actual. 
1.3 Teorías relacionadas al tema 
     En teorías, se irán desarrollando los determinados conceptos de las 2 
variables  que se definen a continuación en la investigación, considerando así la 
revisión literaria de  algunos autores. Así, los conceptos de calidad de servicio y 
satisfacción del cliente. Igualmente, se hace una observación a los primordiales 
métodos que se desarrollan e intentan medirlos. 
Teoría de Calidad de servicio 
Hoffman y Bateson (2011) nos da a conocer la definición de calidad de servicio. 
La calidad de servicio es la escala SERVQUAL […] es una herramienta 
de diagnóstico que descubre las debilidades y fortalezas de la empresa 
en el área de servicio. La escala de medición SERVQUAL se basa en 
cinco dimensiones de calidad en el servicio […] tangibles, confiabilidad, 
capacidad de respuesta, seguridad y empatía. (p.328). 
Así mismo acerca de la calidad de servicio Molinillo (2014) nos dice que “la 
calidad es el conjunto de características y rasgos distintivos de un producto o 




latentes […]. La calidad de servicio puede también definirse como […] una 
variable multidimensional” (p.132). 
También se estimó precisar los conceptos de calidad. El Diccionario de la Real 
Academia de la Lengua Española (2001) nos da el concepto de calidad como la: 
Propiedad o conjunto de propiedades inherentes a algo, que  permiten 
juzgar su valor; y el servicio, como la acción y efecto de servir;  
prestación humana que satisface alguna necesidad social y que no 
consiste en la  producción de bienes materiales. (p. 28). 
 A partir cerca de la década del 60, Merino (2007) nos dice:  
Se realizaron los  primeros desarrollos sobre calidad objetiva 
relacionada con calidad del producto  y, como consecuencia del 
desarrollo del sector servicios en la economía mundial,  en la década 
del 80, se desarrolló la calidad subjetiva que consideró aspectos tanto  
culturales y sociales como personales y psicológicos del individuo. (p. 
67). 
Por otro lado también tenemos una definición de Grönroos (2007) que nos dice 
lo siguiente:  
Un servicio es una actividad o una serie de actividades de naturaleza 
más o menos intangible que, por regla general, aunque no 
necesariamente, se genera en la interacción que se produce entre el 
cliente y los empleados de servicios, o los recursos o bienes físicos o 
los sistemas del proveedor de servicios, que se proporcionan como 
soluciones a los problemas del cliente. (p.112). 
Dimensiones 
Elementos tangibles 
Hoffman y Bateson (2011) nos dice acerca de los  tangibles que: 
La dimensión de tangibles de SERVQUAL compara las expectativas 




capacidad de la empresa para  manejar sus tangibles. Los tangibles de 
una empresa consisten en una amplia variedad de objetos, […] equipos 
e instalaciones, personal y los materiales de comunicación. (p.328). 
Kotler (2012) también nos dice “Apariencia de las instalaciones físicas, equipo, 





Hoffman y Bateson (2011) nos menciona “En general, la dimensión de 
confiablidad refleja la congruencia y confiabilidad del desempeño de una 
empresa” (p. 329). 
Así mismo Hoffman y Bateson (2011) nos dicen que hoy en dia “los 
consumidores califican la de confiabilidad como las más importante de las 5 
dimensiones del SERVQUAL” (P. 329). 
Kotler (2012) añade también “Capacidad para ejecutar el servicio prometido en 
forma digna de confianza y con precisión” (p.128).  
Capacidad de respuesta 
Hoffman y Bateson (2011) manifiesta acerca de la capacidad de respuesta. 
La capacidad de respuesta refleja el compromiso de una empresa de 
ofrecer sus servicios de manera oportuna. […] se refiere a la voluntad o 
disposición de los empleados a proporcionales un servicio […] refleja 
también el grado de preparación de la empresa para proporcionar el 
servicio. (p. 330). 
Seguridad 
Hoffman y Bateson (2011) nos da a conocer que:  
La dimensión de garantía se requiere a la competencia de la empresa, 
la amabilidad que ofrece a sus clientes y la seguridad de sus 
operaciones. La competencia se refiere al conocimiento y habilidad de 
la empresa […] cortesía se refiere a como el personal de la empresa 
interactúa con el cliente […] la seguridad refleja el sentimiento de un 
cliente a no estar en peligro. (p. 331). 
Kotler (2012) también manifiesta que es “Conocimiento y cortesía de los 






     Hoffman y Bateson (2011) nos dice que “Es la capacidad de experimentar los 
sentimientos de otros como propios. Las empresas empáticas no han perdido la 
noción de lo que es ser un cliente de su propia empresa” (p. 331). 
Así mismo Kotler (2012) nos menciona que es “Cuidado, atención individualizada 
dada a los clientes” (p.128). 
Características de la calidad de servicio 
En su conjunto hay tres características diferenciales que se alejan del mundo 
de los productos, aunque es cierto que estas propiedades no son absolutas, pues 
difícilmente un servicio es puro.  
Intangible 
Según villa (2014) nos dice “Dificulta la elaboración y aplicación de los 
estándares de calidad. Las experiencias y necesidades de los usuarios varían de 
un usuario a otro, y de un día para otro” (p. 86). 
Heterogénea 
Según Villa (2014) manifiesta que “La prestación de los servicios, heterogéneos 
en sí mismos, también varía de un día para otro y de un usuario a otro” (p. 86). 
Valorada en su conjunto 
Villa (2014) manifiesta que “El servicio se produce justamente en el momento 
de su consumo, por lo que la evaluación del usuario tiene en cuenta no solo el 
resultado, sino todo el proceso: instalaciones y accesibilidad, trato recibido y 
profesionalidad”  (p. 86). 
La eficiencia y la efectividad en el servicio 
Villa (2014) comenta que “La mayoría de los jefes o gerentes piensan que el 
servicio al cliente consiste en crear un departamento, un lugar donde se reciben 




parte en donde atender bien una llamada o ser amables al dar información, es 
una forma de brindar un servicio de calidad” (p. 88). 
Según Prieto (2005) nos dice “Las empresas tienen dos formas determinantes, 
muy diferentes, que se combinan con el fin de lograr la excelencia en el servicio; 
la eficiencia y la efectividad” (p. 131). 
Eficiencia en el servicio 
La eficiencia en el servicio viene a ser dado por diferentes características como 
por ejemplo mejorar en el uso de los recursos, ya sea humanos, técnicos, físicos 
como otros, también hacer las cosas bien hechas, tener una clara visión interna y 
hacer mejor lo que debemos hacer (Coronado, 2008, p. 97). 
Efectividad en el servicio: 
La efectividad es el alcanzar los objetivos, cumplir la misión de la empresa en 
todo momento, hacer las cosas adecuadas para alcanzar resultados esperados, 
tener clara visión externa y poseer estrategias para triunfar en el entorno 
cambiante (Coronado, 2008, p. 98). 
Calidad de Servicio y Satisfacción 
Considerados como indicadores muy importantes que ejercen notable 
influencia en los resultados de una empresa, toma conocimiento de cómo 
evolucionan o cuál es la percepción que tienen sus clientes obligando a las 
empresas, si desean mantenerse vigentes, a  medirlos. Sin embargo, el concepto 
de satisfacción se encuentra muy ligado con la calidad (Kotler, 2012, p. 153). 
Según Kotler y Keller (2012) refieren que: 
La calidad de productos y servicios, la satisfacción de los clientes, y la 
rentabilidad de la empresa están estrechamente relacionadas. Una 
gran calidad conlleva un alto nivel de satisfacción de sus clientes, que, 
a su vez, apoya unos precios más altos y, con frecuencia, costos más 





Satisfacción del cliente 
La satisfacción del cliente es un concepto inherente en el marketing y que 
implica como su denominación nos lo anticipa ya, a la satisfacción que desarrolla 
un cliente en relación a un producto o servicio que ha obtenido, porque 
precisamente el individuo mismo ha cubierto en pleno las expectativas 
depositadas en el al momento de adquirirlo (ABC, 2014, párr. 1). 
Kotler y Keller (2012) nos da a conocer un concepto más claro sobre la 
satisfacción del cliente: 
Es el conjunto de sentimientos de placer o decepción que se genera 
en una persona como consecuencia de comparar el valor percibido en 
el uso de un producto o resultado contra las expectativas que se 
tenían. Si el resultado es más pobre que la expectativa, el cliente 
queda insatisfecho. Si es igual a las expectativas, estará satisfecho. Si 
excede las expectativas, el cliente estará muy satisfecho y 
complacido. (p. 128). 
Así mismo Rosendo y Laguna (2012) manifiesta que:  
La satisfacción es una de las principales variables dentro del área del 
marketing ya que entre otros aspectos, puede constituir un nexo 
vinculante entre las experiencias o procesos pre-compra y post-
compra; tales como la actitud hacia el cambio, la re-compra o la lealtad 
hacia la marca. (p. 116). 
Dimensiones de la satisfacción 
Valor percibido 
Kotler y Keller (2012) menciona que: 
Es la diferencia entre la evaluación que el cliente hace respecto de 
todos los beneficios y todos los costos inherentes. El beneficio total 
para el cliente es valor monetario percibido del conjunto de beneficios 
económicos […] que los consumidores esperan recibir de una 




conjunto de costos al evaluar, obtener, usar y finalmente deshacerse 
de una oferta de mercado. (p. 125). 
Expectativas del cliente 
Kotler y Keller (2012) nos dice que “Las expectativas se producen a partir de 
experiencias de compras previos, consejo de amigos y colegas, y la información y 
promesas de la empresa y sus competidores” (p. 128). 
Control de la satisfacción 
La mayoría de empresas en el mundo evalúan de manera simultánea el buen 
trato a sus clientes y determinan los distintos factores que ayudan a su 
satisfacción, con el único propósito de innovar sus operaciones y estrategias de 
marketing. 
Las empresas inteligentes miden regularmente la satisfacción de sus clientes 
porque es un factor clave para retenerlos, porque un cliente altamente satisfecho 
suele ser más perdurable; compra más a medida que la empresa introduce 
productos nuevos o mejorados; habla bien a otros sobre la empresa y su producto 
pone menos atención a las marcas competidoras (Administración y Gerencia del 
marketing, 2015, párr. 3). 
Kotler (2012) manifiesta que: 
La relación entre satisfacción del cliente y lealtad del cliente no es 
proporcional. Suponga  que la satisfacción del cliente se evalúa en una 
escala del uno al cinco. En una escala muy baja de satisfacción (nivel 
uno): es probable que los clientes abandonen la empresa e incluso 
hablen mal de ella. En los niveles dos a cuatro están medianamente 
satisfechos. En el nivel cinco es muy probable que los clientes vuelvan 
a comprar e incluso que hagan buena publicidad de boca a boca sobre 





Identificación de las necesidades 
Según Kerin, Hartley y Rudelius (2014) nos dice que: 
Como es obvio que una organización no puede satisfacer todas las 
necesidades de los consumidores, debe concentrar sus actividades en 
ciertas necesidades de un grupo específico de consumidores 
potenciales. Estos conforman el mercado meta o mercado objetivo, uno 
o más grupos de consumidores potenciales hacia quienes una 
organización dirige su programa de marketing. (p. 115). 
Mejoramiento de la satisfacción del cliente 
Según Boone y Kurtz (2012) nos dice: 
Como parte de una relación continua con los clientes, los mercado 
logos deben medir y mejorar continuamente la forma en la cual 
satisfacen las necesidades del cliente […] en este proceso están 
involucrados tres pasos importantes: comprender las necesidades del 
cliente, obtener la retroalimentación de este, e instituir un programa 
continuo para asegurar su satisfacción. (p. 84). 
1.4 Formulación del problema  
¿Cuál es la relación entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en 
la empresa Hunter en el distrito del agustino durante el periodo 2017? 
Problemas específicos: 
¿Cuál es la relación entre confiabilidad y la satisfacción del cliente en la 
empresa Hunter, El Agustino 2017? 
¿Cuál es la relación entre capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente 
en la empresa Hunter, El Agustino 2017? 
¿Cuál es la relación entre seguridad y la satisfacción del cliente en la empresa 





1.5 Justificación del estudio 
Teórica: 
Las compañías hoy en día marchan a un ritmo constante y tan acelerado, que 
las organizaciones tienen como obligación adecuarse a las nuevas condiciones y 
demandas de la sociedad con la mayor rapidez posible, para no llegar al punto de 
ser olvidado y perecer. 
El cliente ha abandonado esa faceta de ser quien tiene que obtener o utilizar 
nuestro producto o servicio, para cambiar en la persona o usuario que tiene la 
libertad de elegir en el mercado ese algo que satisfaga sus necesidades. La 
definición de cliente leal cada vez en el tiempo desaparece, pues el mundo está 
en constante cambio, de manera que las personas ven con mucha facilidad de la 
existencia de otros servicios o productos que se adecuan mejor a las necesidades 
y deseos que normalmente obtienen día a día. 
En estos tiempos, más notable que el precio es entender lo mucho que difiere 
que el cliente esté preparado a pagar por mejores productos o servicios 
dispuestos en el mercado. Las organizaciones deben ser competentes de saber 
llevar esa diferencia, con distintas habilidades y también ser creativos para 
ofrecerla debidamente a los clientes o usuarios. 
Aquel nuevo enfoque es al que se llama como servicio de calidad. Se encamina 
hacia la mejora e innovación de los diferentes procesos en la organización para 
ofrecer servicios diferenciados y el objetivo de lograr el desarrollo de una 
organización de valor para el cliente. 
Debido a ello la presente investigación habla sobre los aspectos teóricos de la 
calidad de servicio y la satisfacción del cliente, por ende, tiene enfoques teóricos 
de este aspecto en la administración que podrá ayudar a ser utilizados como un 






     Los resultados de esta investigación, permite poner en consideración a la 
empresa de suelas de calzado, a la reacción de tomar las decisiones más 
asertivas a favor de mejorar la calidad de servicio y a la elaboración de proyectos 
de investigación. 
Metodológica: 
      Para alcanzar la realización de los objetivos de estudio, se prepara un 
instrumento de medición para las 2 variables: calidad del servicio y satisfacción 
del  cliente. 
     El mismo que antes de su aplicación se ha filtrado por el juicio de expertos 
para luego ser tamizados mediante la confiabilidad y la validez. A través de la 
aplicación de los instrumentos de medición y su procesamiento en el SPSS, 
buscando conocer la relación entre ellos. 
1.6 Hipótesis 
Hipótesis general: 
Existe relación entre la calidad de servicio con la satisfacción del cliente en la 
empresa Hunter, el agustino  2017 
Hipótesis específicas: 
Existe relación entre la confiabilidad con la satisfacción del cliente en la 
empresa Hunter, El Agustino 2017. 
Existe relación entre la capacidad de respuesta con la satisfacción del cliente 
en la empresa Hunter, El Agustino 2017. 
Existe relación entre la seguridad con la satisfacción del cliente en la empresa 







Determinar la relación que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción 
del cliente en la empresa Hunter, el agustino 2017. 
 Objetivos Específicos: 
Determinar la relación que existe entre confiabilidad y la satisfacción del cliente 
en la empresa Hunter, el agustino 2017. 
Determinar la relación que existe entre la capacidad de respuesta y la 
satisfacción del cliente en la empresa Hunter, el agustino 2017. 
Determinar la relación que existe entre la seguridad y la satisfacción del cliente 


















2.1  Diseño de investigación: 
No experimental: dado que el estudio se realiza en un solo momento captando 
los datos de una población determinada en relación de los objetivos de la 
investigación 
Transversal: en el caso del presente estudio se estudiara las características de 
la calidad del servicio y de la satisfacción. 
Tipo de Investigación 
     El tipo de investigación que se usara es la aplicada, ya que existe la posibilidad 
de aplicación de los resultados obtenidos para la solución que se presenta en el 
contexto actual.  
Nivel de Investigación  
     El nivel de la presente investigación es descriptivo y correlacional, descriptivo 
ya que utiliza un método de análisis que logra caracterizar un objeto señalando 
las características y propiedades que se pueda obtener y correlacional ya que se 





2.2  Variables, operacionalizacion:

























Capacidad 6,7,8 3 


















Honestidad 19,20 2 
Expectativa













2.3 Población y muestra 
Población 
La población estudiada está conformada por 35 participantes (clientes) de 
ambos sexos que hacen una compra frecuente semanal y mensualmente todo el 
año en modelos retro y zapatos casuales para el género masculino en el año 
2017. 
Muestra 
La muestra estuvo conformada por una parte de la población, siendo la 
muestra  35 participantes (clientes).  
La muestra es censal, ya que la muestra es igual a la población, por ser una 
población muy pequeña. 
2.4 Técnicas e instrumentos de recolección de datos, validez y 
confiabilidad 
Técnica 
En la presente investigación se utilizara la técnica de la encuesta, que se 
desprenden de la Operacionalización de las variables. 
Según Tamayo y Tamayo (2008), la encuesta “Es aquella que permite dar 
respuestas a problemas en términos descriptivos como de relación de variables, 
tras la recogida sistemática de información según un diseño previamente 
establecido que asegure el rigor de la información obtenida” (p. 24). 
Instrumento 
En la presente investigación se utilizara el instrumento del cuestionario, el cual 
cuenta con 25 preguntas, las primeras 15 preguntas corresponden a la variable 1, 
y las otras 10 preguntas corresponde a la variable 2, dichas preguntas se 
elaboraron en base a los indicadores de cada dimensión correspondiente a  cada 
variable, las preguntas son  de tipo cerradas, de elección única - politomicas, de 




presenta varias opciones,  para dicho cuestionario se le asignó una escala Likert 
ya que tiene 5 alternativas de respuesta. 
Validez 
En la presente investigación se realizara la validación por juicio de expertos, 
para lo cual recurrimos a la opinión de docentes de reconocida trayectoria en la 
Escuela de Administración de la Universidad Cesar Vallejo. Como también se 
adiciono algunas preguntas bajo la supervisión del Dr. Díaz Saucedo Antonio 
llegando a concluir el total de las preguntas realizadas. 
Confiabilidad 
     La confiabilidad del instrumento se realizó con el método de Alfa de Crombach, 
ingresando los datos obtenidos, al programa al estadístico SPSS 24, mediante la 
encuesta, los resultados obtenidos fueron los siguientes:  
TABLA 1 
Resumen de procesamiento de casos 
 N % 
Casos Válido 15 100,0 
Excluidoa 0 ,0 
Total 15 100,0 




Estadísticas de fiabilidad 




De acuerdo a la tabla de resultados del análisis de fiabilidad, el alfa de cronbach 
es 0,838 e indicando que la prueba es de excelente confiabilidad ya que se 




La prueba piloto de 15 preguntas bajo la escala de Likert fue aplicada y dirigida a 
15 clientes de una empresa similar a la empresa de investigación, para la cual 





Según Ruiz (2002) nos da los siguientes valores de confiabilidad:  
Rango Magnitud 
0.01 a 0.20 Confiabilidad nula 
0.21 a 0.40 Confiabilidad baja 
0.41  a 0.60 Confiable 
0.61 a 0.80 Muy confiable 
0.81 a 1.00 Excelente confiabilidad  
 
2.5 Los Métodos usados 
Los datos obtenidos mediante las encuestas serán incorporados a una base de 
datos del programa IBM SPSS Statistics versión 24, donde se realizará al proceso 
de verificación de datos ingresados. 
Se preparó una base de datos en SPSS y se verifico la ausencia de errores de 
digitación y datos redundantes.   
El análisis que se realizara será un análisis  de tipo descriptivo; y se elaborara 
la interpretación de la información, luego se presentara los resultados mediante 
tablas de frecuencia y graficas de barra las cuales darán conocer los resultados 
con más detalle, como producto de las preguntas más relevantes del cuestionario, 
para que la información sea más entendible y generar las conclusiones, por último 
se efectuará una estadística inferencial utilizando la prueba de las hipótesis. 
 
2.6 Aspectos éticos 
La presente investigación se basó en respetar la autenticidad de los resultados, 
la confiabilidad de los datos obtenidos, a respetar la propiedad intelectual, citando 
a los autores al momento de ejecutar la indagación, así como el llenado del 
cuestionario fue voluntaria y anónima. Los datos de  los participantes no serán 
divulgados en ningún caso en forma individual, y solo serán incorporados en la 



































N Válido 35 35 35 35 35 
Perdidos 0 0 0 0 0 
Media 1.23 1.97 2.06 2.11 1.20 
Mediana 1.00 2.00 2.00 2.00 1.00 
Moda 1 2 2 2 1 
Desviación estándar 0.426 0.664 0.591 0.530 0.406 
Varianza 0.182 0.440 0.350 0.281 0.165 
Rango 1 2 2 2 1 
Mínimo 1 1 1 1 1 
Máximo 2 3 3 3 2 
Fuente: Elaboración propia 
     
 
TABLA 4 
VARIABLE 1 : Calidad de servicio (Agrupada) 
  Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido Casi siempre 32 91.4 91.4 91.4 
Siempre 3 8.6 8.6 100.0 
Total 35 100.0 100.0   
Fuente: Elaboración propia 
    
Interpretación: Según la tabla 4 de un total de 35 participantes que conforman al 
100% de la muestra censal, el 91.4% respondió casi siempre y el 8.6% restante 
respondió siempre. De esta forma se puede concluir que los participantes 








DIMENSION: Confiabilidad (Agrupada) 







27 77.1 77.1 77.1 
Siempre 8 22.9 22.9 100.0 
Total 35 100.0 100.0   
Fuente: Elaboración propia 
    
Interpretación: Según la tabla 5 de un total de 35 participantes que conforman al 
100% de la muestra censal, el 77.1% respondió casi siempre y el 22.9% restante 
respondió siempre. De esta forma se puede concluir que los participantes 




DIMENSION: Capacidad de respuesta (Agrupada) 





Válido A veces 8 22.9 22.9 22.9 
Casi siempre 20 57.1 57.1 80.0 
Siempre 7 20.0 20.0 100.0 
Total 35 100.0 100.0   
Fuente: Elaboración propia 
    
Interpretación: Según la tabla 6 de un total de 35 participantes que conforman al 
100% de la muestra censal, el 57.1% respondió casi siempre, el 22.9% respondió 
siempre, y el otro 20% respondió siempre. De esta forma se puede concluir que la 








DIMENSION: Seguridad (Agrupada) 





Válido A veces 5 14.3 14.3 14.3 
Casi siempre 23 65.7 65.7 80.0 
Siempre 7 20.0 20.0 100.0 
Total 35 100.0 100.0   
Fuente: Elaboración propia 
    
Interpretación: Según la tabla 7 de un total de 35 participantes que conforman al 
100% de la muestra censal, el 65.7% respondió casi siempre, el 20% respondió 
siempre, y el otro 14.3% respondió a veces. De esta forma se puede concluir que 




VARIABLE 2: Satisfacción del cliente (Agrupada) 





Válido Casi siempre 28 80.0 80.0 80.0 
Siempre 7 20.0 20.0 100.0 
Total 35 100.0 100.0   
Fuente: Elaboración propia 
    
Interpretación: Según la tabla 8 de un total de 35 participantes que conforman al 
100% de la muestra censal, el 80% respondió casi siempre y el 20% restante 
respondió siempre. De esta forma se puede concluir que los participantes 





  TABLA 9 
DIMENSION: Valor percibido (Agrupada) 





Válido A veces 3 8.6 8.6 8.6 
Casi siempre 25 71.4 71.4 80.0 
Siempre 7 20.0 20.0 100.0 
Total 35 100.0 100.0   
Fuente: Elaboración propia 
    
Interpretación: Según la tabla 9 de un total de 35 participantes que conforman al 
100% de la muestra censal, el 71.4% respondió casi siempre, el 20% respondió 
siempre, y el otro 8.6% respondió a veces. De esta forma se puede concluir que 
los participantes consideran que el valor percibido por lo regular es la adecuada. 
 
TABLA 10 
DIMENSION: Expectativa del cliente (Agrupada) 





Válido Casi siempre 28 80.0 80.0 80.0 
Siempre 7 20.0 20.0 100.0 
Total 35 100.0 100.0   
Fuente: Elaboración propia 
    
Interpretación: Según la tabla 10 de un total de 35 participantes que conforman al 
100% de la muestra censal, el 80% respondió casi siempre y el 20% restante 
respondió siempre. De esta forma se puede concluir que los participantes 






3.2. Prueba de las hipótesis de correlación 
3.2.1 Prueba de normalidad de la muestra 
Para probar las hipótesis de estudio debemos conocer las características de 
distribución de la población, para de esta manera determinar la prueba estadística 
que debe utilizase para la contrastación de hipótesis. 
Para lo cual planteamos la siguiente prueba de hipótesis: 
H0: los datos siguen una distribución normal. 
H1: los datos no siguen una distribución normal. 
Regla de decisión: 
Si la Sig. Encontrada > 0.05; Se acepta la hipótesis nula 
Si la Sig. Encontrada < 0.05; Se rechaza la hipótesis nula. 
TABLA 11 
Pruebas de normalidad 
 
Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 
Estadístico gl Sig. Estadístico gl Sig. 
Calidad de Servicio 
(Agrupada) 
0.533 35 0.000 0.317 35 0.000 
Satisfacción del 
cliente (Agrupada) 
0.489 35 0.000 0.491 35 0.000 
a. Corrección de significación de Lilliefors 
Fuente: Elaboración propia 
     
Interpretación: Según la tabla 11 podemos observar la prueba de normalidad de 
Kolmogorov-Smirnov que se usa para mayores o igual a 50, por otro lado la 
prueba de Shapiro-Wilk se usa para muestras menores a 50, teniendo este dato y 
al ser nuestra muestra de 35 participantes interpretaremos la prueba de Shapiro-
Wilk, la cual nos dio una significancia para las dos variable de 0.000, por lo tanto 
al ser nuestra significancia menor a la significancia de la investigación podemos 




3.2.2 Investigación paramétrica  
Para probar si la investigación es paramétrica se deben cumplir tres condiciones, 
si al menos una condición no se cumple, la prueba automáticamente resulta no 
paramétrica. Estas condiciones son: 
 Las variables deben ser cuantitativas 
 La muestra es normal 
 Igualdad de las varianzas 
Por lo tanto la investigación es no paramétrica ya que en la prueba anterior de la 
normalidad, obtuvimos como resultado que no era normal, por ello no cumple con 
una de las condiciones. 
3.2.3 Contrastación de prueba de hipótesis de una investigación correlacional  
TABLA 12 
Cuadro coeficientes de correlación 
valor Significancia 
-1 Correlación negativa grande y perfecta 
-0.9 a -0.99 Correlación negativa muy alta 
-0.7 a 0.89 Correlación alta 
-0.4 a 0.69 Correlación negativa moderada 
-0.2 a -0.39 Correlación negativa baja 
-0.01 a -0.19 Correlación negativa muy baja 
0 Correlación nula 
0.01 a 0.19 Correlación positiva muy baja 
0.2 a 0.39 Correlación positiva baja 
0.4 a 0.69 Correlación positiva moderada 
0.7 a 0.89 Correlación posita alta 
0.9 a 0.99 Correlación positiva muy alta 
1 Correlación positiva grande y perfecta 




La tabla 14 nos ayudara a medir el nivel de correlación existente entre las 
variables o dimensiones a analizar. 
Contrastación de hipótesis general 
Como la investigación es no paramétrica y la encuesta realizada era tipo Likert, se 
tomara el estadístico no paramétrico de Spearman para probar la hipótesis de 
trabajo. 
Hipótesis general: 
Hg: Existe relación entre la calidad de servicio con la satisfacción del cliente en 
la empresa Hunter, el agustino – 2017 
Para probar la hipótesis nos plantearemos lo siguiente: 
H0: No existe relación entre la calidad de servicio con la satisfacción del cliente 
en la empresa Hunter, el agustino – 2017. 
H1: Si existe relación entre la calidad de servicio con la satisfacción del cliente 
en la empresa Hunter, el agustino – 2017. 
Regla de decisión: 
Si la Sig. Encontrada > 0.05; Se acepta la hipótesis nula 







Tabla de Correlaciones para probar la hipótesis del 
trabajo 
  
















  0.000 










0.000   
N 35 35 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
   
Interpretación: Según la tabla 13 nos muestra que la significancia para las dos 
variables es de 0.000, por lo que según la regla de decisión al ser nuestra 
significancia menor a 0.05 podemos rechazar la hipótesis nula y aceptar la 
hipótesis alterna, con esto se concluye que si existe relación entre la calidad de 
servicio con la satisfacción del cliente en la empresa Hunter, el agustino – 2017. 
Existe una correlación de 0.612, lo cual nos indica en la tabla 12 como 
“correlación positiva moderada” entre la calidad de servicio con la satisfacción del 
cliente en la empresa Hunter, el agustino – 2017. 
Contrastación de hipótesis especificas 
Hipótesis especifica 1 
Existe relación entre la confiabilidad con la satisfacción del cliente. 
Planteamos las hipótesis de trabajo 
H0: No existe relación  entre la confiabilidad con la satisfacción del cliente. 





Regla de decisión: 
Si la Sig. Encontrada > 0.05; Se acepta la hipótesis nula 
Si la Sig. Encontrada < 0.05; Se rechaza la hipótesis nula 
TABLA 14 















  0.168 










0.168   
N 35 35 
Fuente: Elaboración propia 
   
Interpretación: La tabla 14 nos muestra una significancia encontrada  de 0.168 
mayor a la significancia de la investigación, la cual nos dice que se acepta la 
hipótesis nula por lo tanto no existe relación  entre la confiabilidad con la 
satisfacción del cliente en la empresa hunter, el agustino 2017. 
En esta tabla no se aplica de acuerdo al nivel de correlación ya que esta no existe 
relación entre las variables. 
Hipótesis especifica 2: 
Existe relación entre la capacidad de respuesta con la satisfacción del cliente 
Planteamos las hipótesis de trabajo: 
H0: No existe relación entre la capacidad de respuesta con la satisfacción del 
cliente. 





Regla de decisión: 
Si la Sig. Encontrada > 0.05; Se acepta la hipótesis nula 
Si la Sig. Encontrada < 0.05; Se rechaza la hipótesis nula 
TABLA 15 

















  0.040 










0.040   
N 35 35 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
   
Interpretación: La tabla 15 nos muestra una significancia encontrada de 0.040 es 
menor a la significancia de la investigación, la cual según nuestra regla de 
decisión nos dice que se rechaza la hipótesis nula, por lo tanto podemos decir que 
si existe relación entre la capacidad de respuesta con la satisfacción del cliente en 
la empresa Hunter, el agustino – 2017. 
El coeficiente de correlación es de 0.349 y según la tabla 12 nos dice que es una 






Hipótesis especifica 3 
Existe relación entre la seguridad con la satisfacción del cliente 
Planteamos las hipótesis de trabajo: 
H0: No existe relación entre la seguridad con la satisfacción del cliente. 
H1: Si existe relación entre la seguridad con la satisfacción del cliente 
Regla de decisión: 
Si la Sig. Encontrada > 0.05; Se acepta la hipótesis nula 
Si la Sig. Encontrada < 0.05; Se rechaza la hipótesis nula 
TABLA 16 















  0.048 










0.048   
N 35 35 
*. La correlación es significativa en el nivel 0,05 (bilateral). 
Fuente: Elaboración propia 
   
Interpretación: La tabla 16 nos muestra una significancia encontrada de 0.048 es 
menor a la significancia de la investigación, la cual según nuestra regla de 
decisión nos dice que se rechaza la hipótesis nula, por lo tanto podemos decir que 
si existe relación entre la seguridad con la satisfacción del cliente en la empresa 
Hunter, el agustino – 2017. El coeficiente de correlación es de 0.337 y según la 
tabla 12 nos dice que es una correlación positiva baja entre la seguridad con la 



















IV. DISCUSIÓN  
Por objetivos 
El objetivo principal de esta investigación fue determinar la relación que se podría 
encontrar entre las variables de calidad de servicio y la satisfacción del cliente en 
la empresa hunter, el agustino – 2017. 
Además, este estudio tiene una semejanza con la investigación realizada de 
Ontón (2010) con su tesis titulada “Estudio de calidad de servicio en el aeropuerto 
de Lima: Expectativas y percepción del pasajero turista” que tuvo como objetivo 
general objetivo reconocer e identificar los atributos que los pasajeros turistas 
esperan de un excelente aeropuerto, la medida en que valoran cada atributo, y 
cómo perciben la experiencia en el Aeropuerto de Lima, la cual consistió en que la 
empresa es calificada por tener un excelente servicio y que depende mucho de la 
fiabilidad y capacidad de respuesta que la organización pueda mostrar en 
diversas situaciones. 
Por hipótesis  
Conforme a los resultados que se han obtenido a la hora de procesar los datos, 
nos muestra  que la calidad de servicio si guarda relación con la satisfacción del 
cliente en la empresa Hunter, con un nivel de significancia de 0.000, la cual se 
puede observar en la tabla 13, prueba de correlación Rho de Spearman. De esta 
manera al observar la regla de decisión y la significancia menor del 0.05, se 
acepta nuestra hipótesis alterna de la presente investigación. Así mismo se el 
coeficiente de correlación es de 0.612 que según la tabla 12 es de correlación 
positiva moderada. 
Dichos resultados tienen coherencia con el resultado de la tesis “Relación entre 
las dimensiones de la calidad del servicio y la satisfacción: un análisis de los 
componentes higiénicos y satisfactores”, estudiada por Torres, Manzur, Hidalgo y 
Barra (2010), donde se plantea la hipótesis general si existe algún tipo de relación 
entre la calidad del servicio y la satisfacción en los supermercados, logrando 
poder determinar el respectivo objetivo al llegar a la conclusión que los análisis 




cliente mayores al 0,9 y en los análisis factoriales obtuvieron óptimos niveles en 
los test de KMO que superaron ampliamente el límite de 0,4 propuesto por Hair et 
al., (1998) para que éstas sean significativas, entonces sus variables analizadas 
están relacionadas. Como se observa los métodos usados fueron distintos pero el 
resultado fue el mismo, donde resalta que la calidad de servicio se relaciona 
efectivamente con la satisfacción del cliente. 
Por metodología 
En la investigación presentada es de nivel descriptiva – correlacional, ya que se 
buscó describir las variables y de esta manera el objetivo era determinar su 
relación entre calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la empresa 
Hunter, el tipo de investigación que se utilizo fue aplicada, ya que es posible su 
aplicación, el diseño fue no experimental de corte transversal. 
De los antecedentes previos se pudo encontrar que tres de los antecedentes 
tienen un nivel de investigación de descriptivo correlacional, y los otros seis 
estudios tienen un nivel descriptivo – explicativo, todos son no experimentales. 
Al momento de recolectar datos se utilizó el método de la encuesta y el 
instrumento fue el cuestionario, teniendo como población a los 35 clientes de la 
empresa Hunter, aquí se tomó a nuestra población como muestra, ya que se 
encuesto a cada uno en un momento determinado, llamándose muestra censal. 
En el caso de los estudios previos encontramos que en su mayoría usaron el 
mismo método para la recolección de datos y fórmulas de significancia para 
obtener correlaciones. (Muestra diseño. Nivel tipo de investigación) 
Por conclusiones 
En nuestra cuarta conclusión donde pudimos determinar la relación entre 
seguridad y satisfacción del cliente, podemos encontrar una similitud con la 
investigación realizada por Mendoza, Orgambidez y Carrasco (2010) con su tesis 
titulada “Orientación a la calidad total, satisfacción laboral, comunicación y 
compromiso en establecimientos de turismo rural de la sierra de Huelva”, donde 
como conclusión nos menciona que la variable calidad de servicio tiene relación 




Recursos Humanos están relacionadas con la gestión de la calidad total en las 
empresas estudiadas, si bien se requiere de una mayor profundización en los 
principios de esta filosofía de gestión. 
Cuadros estadísticos por dimensión 
Según los resultados obtenidos encontramos que las dos variables de calidad de 
servicio y satisfacción del cliente antes mencionado guardan una relación, lo cual 
nos demuestra que el punto de partida de toda gestión de calidad, consiste en 
captar las exigencias de los clientes y analizar la forma de ofrecerles soluciones 
que respondan a sus necesidades, logrando así satisfacerlas en gran medida, por 
lo que estas dos variables trabajan en un ciclo continuo, ya que cada uno refuerza 
al otro. 
En la dimensión 2 de la variable calidad de servicio: según la tabla 6, en la 
dimensión capacidad de respuesta nos demuestra que el 57.1% de los 
encuestados que representan a una parte de 20 clientes, opinaron que casi 
siempre cumple con sus compromisos, el 22.9% opinaron a veces y el resto 20% 
opinaron siempre. Dado estos resultados podemos entender que en la mayoría de 
los clientes la empresa refleja el compromiso para ofrecer sus servicios de 
manera oportuna y a la disposición de los empleados para proporcionar un buen 
servicio, por otro lado existe una cierta minoría que piensa diferente por lo cual 
puede convertirse en una debilidad más adelante si no se toma las medidas 
necesarias para poder cambiar esa imagen. 
Dichos resultados son similares con el trabajo de investigación de Perez (2014) 
en su tesis titulada “La calidad del servicio al cliente y su influencia en los 
resultados económicos y financieros de la empresa restaurante campestre SAC – 
Chiclayo periodo enero a septiembre 2011 y 2012”. Los resultados encontrados 
muestran que el 74.4% de un total de 228 usuarios encuestados consideran que 
la calidad de servicio es casi siempre buena, y el 25.6% es muy buena. 
En la dimensión 5 de la variable satisfacción del cliente: según la tabla 10, el 
análisis nos demostró que el 80% de los encuestados que representan a 28 
clientes, opinaron que casi siempre la empresa cumple con sus expectativas, asi 




observar  que no todos los clientes están conformes por no alcanzar las 
expectativas deseadas. 
Estos resultados son coherentes con el trabajo de investigación de Moreno (2012) 
en su tesis titulada “Medición de la satisfacción del cliente en el restaurante La 
Cabaña de Don Parce”. Los resultados encontrados muestran que el 93.1% de un 
total de 29 entrevistas realizadas, consideran que tienen un excelente servicio en 
atención al cliente por lo cual están muy satisfechos, mientras el 6.9% están 

























En la presente investigación se pudo llegar a las siguientes conclusiones: 
1. De acuerdo al objetivo general en el cual consiste en determinar la relación 
que existe entre la calidad de servicio y la satisfacción del cliente en la 
empresa Hunter, ha sido alcanzado gracias a los resultados que obtuvimos 
realizando con el Rho de Spearman, como también la hipótesis fue probada 
verdadera debido a que la significancia estadística fue menor a 0.05, por lo 
cual se puede decir que la calidad de servicio si tiene una relación con la 
satisfacción del cliente. 
2. El primer objetivo específico en el cual consiste en determinar la relación 
entre la confiabilidad y satisfacción del cliente en la empresa Hunter, ha sido 
negativo ya que de acuerdo a los resultados que hemos obtenido realizando 
el Rho de Spearman, la hipótesis fue rechazada debido que se encontró con 
una significancia mayor al 0.05, debido a ello se confirma que la confiabilidad 
que es parte de la calidad de servicio no tiene relación con la satisfacción del 
cliente dentro de la empresa. 
3. El segundo objetivo específico donde se busca determinar la relación entre 
capacidad de respuesta y satisfacción del cliente en la empresa Hunter, ha 
sido confirmado ya que de acuerdo a los resultados obtenidos realizando en 
Rho de Spearman la hipótesis fue aceptada debido que se encontró con una 
significancia menor al 0.05, por lo que se confirma la relación que existe entre 
la capacidad de respuesta y la satisfacción del cliente. 
4. El tercer objetivo específico donde se busca determinar la relación entre 
seguridad y satisfacción del cliente en la empresa Hunter, ha sido confirmado 
ya que de acuerdo a los resultados obtenidos realizando en Rho de 
Spearman la hipótesis fue aceptada debido que se encontró con una 
significancia menor al 0.05, por lo que se confirma la relación que existe entre 


















1. Como primera recomendación de acuerdo a los resultados que hemos 
obtenido de la relación entre las variables de calidad de servicio y satisfacción 
del cliente, Poner más atención en la empatía que se genera en el servicio al 
cliente; es decir, manifestar más un trato personalizado hacia el cliente, para 
así responder a sus necesidades, se debe mostrar un trato amable y cordial 
con todos los clientes por parte del personal, tanto en atención al cliente y 
administrativo, en la empresa Hunter. 
2. Como segunda recomendación al encontrar que no existe una relación entre 
confiabilidad y satisfacción del cliente, se debe tener más cuidado y añadir 
mejoras en el servicio de despacho, ya que se tomaron muchas 
observaciones de los clientes, en la cual decían que tenían problemas al 
recibir el producto, des concordancia con el pedido, productos con fallas, 
defecto en el empaquetado, etc. 
3. Como tercera recomendación al encontrar que existe una relación con un 
nivel de correlación positiva baja entre capacidad de respuesta y satisfacción 
del cliente, se debe poner énfasis en la puntualidad: mientras más rápida sea 
la atención, mejorara en gran medida la satisfacción, lo que permite generar 
fidelidad de los clientes. El punto importante reincide en que la mayoría de los 
clientes están ubicados fuera de Lima y necesitan gestionar las compras de 
manera eficiente. 
4. Por ultimo según la relación que encontramos entre seguridad y satisfacción 
del cliente con un nivel de correlación positiva baja, se le recomienda a la 
empresa que todo el personal lleve cursos de capacitación en atención al 
cliente y reciba de una forma adecuada toda la información detallada de los 
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                                      Estimado(a) colaborador(a): 
INSTRUCCIONES:  
A continuación se presenta una serie de enunciados a los cuales usted 
deberá responder marcando con un (X) de acuerdo a lo que 
considere conveniente en las casillas en blanco correspondiente 
a las alternativas que se muestran, teniendo en cuenta las 
opciones siguientes: 
                                               FUENTE: Elaboración propia
 PREGUNTAS ALTERNATIVAS 
  1 2 3 4 5 
P.1 ¿La empresa se hace responsable por las fallas del producto?      
P.2 ¿La empresa realiza un buen servicio de despacho?      
P.3 ¿La empresa resuelve oportunamente los reclamos?      
P.4 ¿La empresa cumple con los tiempos establecidos de entrega?      
P.5 ¿El producto llega en óptimas condiciones?      
P.6 
¿El personal de ventas cuenta con la capacidad para resolver sus 
inquietudes? 
     
P.7 ¿El personal de ventas muestra siempre una actitud empática?      
P.8 
¿El personal se comunica con los clientes para detallar los horarios 
exactos de envió? 
     
P.9 ¿El personal realiza los despachos y la documentación de forma 
rápida? 
     
P.10 
¿El tiempo de atención a sus necesidades es breve y ágil como usted 
desea? 
     
P.11 ¿La empresa le da seguridad cuando usted requiere de un servicio?      
P.12 ¿El comportamiento del personal transmite confianza a los clientes?      
P.13 
¿Cómo cliente se siente seguro de las transacciones que hace con la 
empresa? 
     
P.14 ¿El personal de venta cuenta con conocimientos de los productos?      
P.15 
¿El personal conoce las condiciones para dar un buen servicio a los 
clientes? 
     
1 Nunca 
2 Casi nunca 
3 A veces 





P.16 ¿La empresa muestra aprecio por sus clientes?      
P.17 ¿La empresa toma en cuenta las sugerencias de los clientes?      
P.18 ¿La empresa toma sus previsiones en el envió del producto?      
P.19 
¿La empresa cumple con sus compromisos pactados con sus 
clientes? 
     
P.20 
¿La empresa le brinda información honesta con respecto al producto 
que solicita? 
     
P.21 ¿La empresa brinda el precio adecuado  en los productos ofrecidos?      
P.22 ¿El producto ofrecido por la empresa cumple con sus expectativas?      
P.23 ¿La empresa presenta facilidades de pago?      
P.24 
¿La empresa brinda información de las ofertas y productos nuevos 
de la empresa de manera oportuna? 
     
P.25 
¿Es importante que la empresa brinde información a través de la 
página web? 






















































Matriz de consistencia 
VARIABLE
S 




















¿Cuál es la relación 
entre la calidad de servicio 
y la satisfacción del cliente 
en la empresa Hunter en el 
distrito del agustino 
durante el periodo 2017?  
 
Problemas específicos 
¿Cuál es la relación 
entre confiabilidad y la 
satisfacción del cliente en 
la empresa Hunter? 
¿Cuál es la relación 
entre capacidad de 
respuesta y la satisfacción 
del cliente en la empresa 
Hunter? 
¿Cuál es la relación 
entre seguridad y la 
satisfacción del cliente en 
la empresa Hunter?  
Hipótesis General 
 
     Existe relación entre la 
calidad de servicio con la 
satisfacción del cliente en 





Existe relación entre la 
confiabilidad con la 
satisfacción del cliente en 
la empresa Hunter. 
Existe relación entre la 
capacidad de respuesta 
con la satisfacción del 
cliente en la empresa 
Hunter. 
Existe relación entre la 
seguridad con la 
satisfacción del cliente en 
la empresa Hunter. 
Objetivo General 
Determinar la relación 
que existe entre la calidad 
de servicio y la satisfacción 
del cliente en la empresa 
Hunter, el agustino 2017. 
Objetivos específicos 
Determinar la relación 
que existe entre 
confiabilidad y la 
satisfacción del cliente en la 
empresa Hunter, el agustino 
2017. 
Determinar la relación 
que existe entre la 
capacidad de respuesta y la 
satisfacción del cliente en la 
empresa Hunter, el agustino 
2017. 
Determinar la relación 
que existe entre la 
seguridad y la satisfacción 
del cliente en la empresa 













n del cliente 
(Variable 2) 
Valor percibido 
 Apreciación 
 Honestidad 
Expectativas del 
cliente 
 Necesidades 
del cliente 
 Información 
recibida 
 
